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中国农牧品牌的竞争力再造
打造农牧产品的品牌是提高农产品利润，增强企业经济效益的
有力途径。作为农牧企业，打造品牌要从何处着手，如何保持品牌
强有力的竞争力，做好一个农牧品牌，企业家该怎样修炼自己？
口述 ⊙ 黄学诣 浙江大学/厦门大学/湖南大学 客座教授
整理 ⊙ 赵  黎 本刊编辑
1 农牧产品的市场现状
我国农牧产品的现状主要有这几个特点：
（1）科学化的规模养殖。近年来我国农牧业发展
迅速，基本做到了科学化的规模养殖。但是市场需
要反思不足之处。这种现状之下带来了同质的商
品，微利的竞争。市场上永远是作用力与反作用力
的关系，当某一方面的竞争力变强时，其他方面的
竞争力可能被拖垮。（2）市场的资源对接是断层
的。例如猪价不稳定，上网查猪价会出来15000个
数据，养殖户很难选择。我国养猪场出栏的猪很多
是卖给了中间商，养殖户根本不知道自己的猪卖给
了谁。所以中间商纽带经济是一个巨大的问题。我
们不是要消灭中间商，而是要让企业走向更加高效
的运营状态，因为过度依赖中间商的经济状态是有
问题的。（3）渠道的成本很高，这导致商品上架
难，曝光率低，并且费用过高，人际关系难。所
以，品牌的曝光率很低，只有商品“曝光”在市
场，没有品牌。（4）商品原始单一化，市场无库
存协调机制，缺少加值空间。农牧产业缺乏深加
工的商品和人文价值的品牌化商品，所以库存协
调机制就会出现问题，如此一来议价空间和市场的
货币空间会受到限制。（5）品牌建设表浅化，市
场的反应是呈现消费族群的结构瓶颈。（6）地域
品牌，各自表述。市场反射的是规模难成，普及
率低。（7）地理标志形同虚设，导致消费者不重
视，真伪难分。例如，我们经常谈到“有机”的概
念，有机的产品真的就是好产品吗？养殖业做到
“有机”相对比较可靠。种植业的“有机”是难上
加难。有机是大面积的概念，上游的做不到有机，
下游的如何做到有机？如果上游的水被污染了，灌
溉到了庄稼，如何做到有机？
企业做品牌有两种成功的公式：一是直面，
即借助上下游垂直整合的机遇；二是跨界不一定成
功，但是不跨界必遭淘汰。
企业如果不做品牌，最终利润会很低，会降
到10%以下。如果企业做纯养殖的品牌，而且很理
性，称之为“理性品牌”，其利润能相对更高。但
是如果把品牌升级为感性的品牌，那么获利的空间
就会得到大幅的提升。例如一个老人家七八十岁
了，开始做起橙子的生意，变成了全国知名的案
例，叫做“褚橙”，因为这个品牌加进了人文的感
性价值，因此其利润又不一样。所以，企业做品牌
需要知道最后的利润杠杆在哪里，其实就在于在这
两个字——温度。
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2 品牌定位决定企业方向
就今天的市场状况，企业如果要做品牌，市场
上的哪些空间最容易做到渠道破冰？
第一类是奋斗人群。这些奋斗的人会尝试新的
东西，愿意不断地重新定位自己，他们有很好的空
杯主义精神，愿意把过去的倒掉，接受更好更新的
东西。这是一个非常好的族群。以奋斗人群来定位
品牌的消费对象的企业，其生存的现状是终端的上
架率和曝光率的竞争，依赖经济规模与生产效能。
如果要连接奋斗人群，企业用的是大众渠道，在该
渠道里，上架存在较大的竞争，曝光率也存在着竞
争，所以唯一的做法是减少渠道成本，做渠道的扁
平化。
第二类是富裕的人群，富裕的人群追求的已经
不是性价比的差别，他们追求的是高质量、健康绿
色的产品。例如，市场上的西红柿
有各种价位，普通消费者在选择的
时候会看到价格的差别。不可否
认，价格高的产品品质就是好，消
费者体验之后就能感知到，他们也
愿意为高价买单。当消费者对产品
没有明确的了解时，价格高代表着
层次高。企业如果要这样去定位品
牌的消费对象，就必须找到优质
的渠道，例如高端超市店中柜、中
高端餐饮、电商品牌店，然后找到
优质的战略伙伴，愿意和企业“捆
绑”在一起进行品牌化建设，促进
利润提升。
第三类是顶层的菁英，他们对商品的需求不
仅是特色的产品，还需要有温度人文情怀。如果以
这样的消费对象定位企业的品牌，就会面临消费者
对品牌忠诚度的竞争，即保鲜度的竞争。因为在这
些高端族群的人士里面，品牌的保鲜周期很短。所
以如果品牌不能频繁地出现在消费者的心里和他们
的生活中，在他们的世界里找到一席之地，那么，
品牌的保鲜期很快就“到期”。因此这样定位的品
牌，未来发展策略是品牌要有人文温度、独家差异
化精品，例如主题旗舰店、高端超市店中柜、顶级
特色餐饮以及微商品牌店等。
3 如何打造品牌：解析品牌的DNA
基因创造品牌特定的行为模式，行为模式最终
造就品牌的竞争优势。差异化的竞争力源自少数关
键基因的不同。
关于品牌的基因生态系统，我们可以分为外
圈和内圈。品牌的基因生态系统的外圈指品牌的行
动基因，主要包括6个方面：颜值形象美学、商品
价值组合、渠道高地、代言人、意见领袖、品牌传
播。企业可以检视自己的品牌，然后再对标自己的
主要竞争对手，就能很清楚地知道自己在这6个行
为竞争力上是否具有优势。品牌的基因生态系统的
内圈是指品牌的文化基因，主要是指核心价值、梦
想、更好（正统）等，是品牌的文化竞争力。所有
伟大的品牌都在做文化竞争力，这与我们中国传统
讲的“真善美”是契合的，因为伟大的品牌讲正
统，伟大的品牌不讲全面多好，讲
局部更好，伟大的品牌不讲现在满
足消费者性价比，往往有下一个梦
想的场景带消费者去另外一个满足
的高度。
对本人而言，大自然的每一
个物种好如市场中的每一个品牌，
所以物种就是品牌。例如，一个小
孩子问妈妈什么是大象。妈妈说，
“大象是陆地上最大的哺乳动物，
也是最大的动物，大象有长长的鼻
子，有像坦克车一样的身体”。这
些描述的就是大象能够存活下来的
竞争力。长颈鹿描述的也是其竞争力，所以品牌的
世界里最伟大的老师是进化论，物竞天择、适者生
存，只有有竞争力才能不断地与时俱进，才会有未
来。
下面本人就品牌的基因生态系统，具体分享几
个农牧品牌的案例。
3.1 岛国猪王——鹿儿岛黑猪
鹿儿岛黑猪饲养头数占日本市场的14.2%，猪
肉的销量占日本市场的12%。两者均位居全国第1
位。鹿儿岛黑猪有“黑钻石”美誉，常年稳定的B
端（商家）与C端（消费端）市场占有率是最大的
成就。对于其核心竞争力的分析，具体如下：   
关于品牌的基因生态系统，我
们可以分为外圈和内圈。品牌
的基因生态系统的外圈只指品
牌的行动基因，主要包括6个方
面：颜值形象美学、商品价值
组合、渠道高地、代言人、意
见领袖、品牌传播。
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（2）代言人:为其代言的是顶级米其林级餐厅
与精钻层消费群。
（3）品牌传播:神户牛肉被称为牛肉界的“劳
斯莱斯”，驰名国际傲视全球。
（4）形象美学:生食出售，紫菊花印外，无特
别美学包装。
神户牛肉所面临的市场挑战是每年只有3000头
兵库县出生长大的极优但马牛得以被评定为“神户
牛肉”，产量低、超高单价、山寨频出、产能严重
受限。
3.3 江南第一蹄：周庄万三蹄
周庄万三蹄经数百年的流传，已成为周庄人过
年过节、婚宴中的主菜，旅游宾客的必买菜肴伴手
礼。对于其核心竞争力的分析，具体如下：
（1）商品价值：周庄万三蹄商品单一，无统
一评价标准，各家做法品质不齐。
（2）渠道高地：该品牌渠道主要为周庄，是
江南水乡知名旅游胜地。
（3）代言人：周庄万三蹄几乎无品牌代言
人。
（4）意见领袖：意见领袖主要为当地的消费
者、游客。
（5）品牌传播：周庄万三蹄品牌缺乏近代人
文温度，依靠消费者、旅游人群的自然传播。
（6）形象美学：周庄万三蹄包装粗放传统，
无高端形象品牌带动行业形象升级。周庄万三蹄也
面临着一定的市场挑战，其依托旅游景区的礼品经
济，品牌与形象传统老旧，背离新消费时代，缺乏
支撑品牌壮大的竞争力杠杆。
3.4 中华第一蟹——阳澄湖大闸蟹 
阳澄湖大闸蟹久负盛名，在美食里，淡水战胜
了海鲜，有“蟹中之王”“中华第一蟹”的美名。
对于其核心竞争力的分析，具体如下：
（1）商品价值：其商品价值已经变成季节的
半熟、深熟的美食。从餐桌上变成了礼品，提供远
距离配送服务。
（2）渠道高地：阳澄湖大闸蟹的渠道高地是
阳澄湖景区。
（3）代言人：阳澄湖大闸蟹的代言人是本帮
菜高端蟹宴餐厅。
（1）渠道高地：政府与民间共同将鹿儿岛打
造成为鹿儿岛黑猪服务的全境全舞台场域。
（2）意见领袖：在日本普及率高，深入人
心，30%以上的人口都吃过鹿儿岛黑猪肉。
（3）形象美学：其品牌证明书、贩卖许可
证、推广海报、宣传广告以及专卖店都执行标准化
体系。
鹿儿岛黑猪在B端、C端双向稳定30年，这是
养殖业想要追逐的目的，而不是价格的或者销量的
暴涨暴跌。这个品牌最大的挑战是未来的国外市
场。鹿儿岛黑猪价格是普通猪肉的2倍左右，市场
渗透率与普及度在日本国内均已达瓶颈，鹿儿岛黑
猪走出岛国，开拓海外市场才有未来。
3.2 和牛传奇—神户牛肉
世界顶级的肉食料理中，神户牛肉的地位是牢
不可破的，奢华的味蕾享受、高不可攀的价格，都
无愧于世界顶级美食之名。对于其核心竞争力的分
析，具体如下：
（1）商品价值:近乎苛求的品种、产地、养殖
与质量监控标准，创造视觉、嗅觉与味觉的极品。
产业
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（4）意见领袖：意见领袖是大上海周边居
民，阳澄湖大闸蟹在上海已经变成实力佳肴的首
选。
（5）品牌传播：阳澄湖大闸蟹依托上海，是
上海时令佳肴的首选美食，为“中国地理标志产
品”，当地政府为阳澄湖大闸蟹的背书与品质规
范，带动行业的高速发展。
阳澄湖大闸蟹面临的市场挑战是：繁殖技术的
提高和蟹苗的成熟，导致阳澄湖大闸蟹的价格正在
稀释，确保其精品地位与海外餐饮文化的对接是两
大挑战，否则还是一头国蟹。
3.5 伊比利亚火腿
伊比利亚火腿世界闻名，是西班牙饮食文化的
“国粹”，是世界销量最大的昂贵
火腿，是猪肉深加工单价最高的产
品。对于伊比利亚火腿核心竞争力
的分析，具体如下：
（1）商品价值：伊比利亚猪
以天然橡木子为饲料饲养，采用
2～3年的自然海盐工法，生食为
贵，创造猪界美食的绝对高度。
（2）渠道高地：西班牙的安
达鲁西亚省及周边，JABUGO是公
认的极品产区。虽然是极品产区，但是没有办法变
成渠道高地，只是一个产区的代名词。
（3）意见领袖：伊比利亚火腿驰名于全球的
西餐领域，是欧洲美食中的猪肉佳肴的首选经典。
（4）形象美学：该产品包装精美，造型摆盘
精致，美食行为仪式感独特，所以这是一块很不一
样的猪肉。
伊比利亚火腿其商品与吃法单一化，较难与西
餐以外的烹饪文化相结合，海外市场只能在全世界
B端欧餐高地销售，C端的普及率低。这是该品牌
面临的市场挑战。
4 农牧品牌的7个竞争力趋势
品牌竞争力再造是一种系统性的逻辑科学，不
是创新的点子或者营销的概念。未来10年，中国的
农产品品牌要做深度的品牌化，有7点需要思考：
（1）文化创意再造品牌新活力。把文化的基因和
地理的基因萃取出来再加工形成有温度感的内容。
（2）商品多样化增加消费机遇。商品必须走入多
元深加工，本人认为这是中国养殖业的品牌找到突
破口的唯一一条路。这是跨越中间商纽带，把多元
化商品的价值做起来。（3）主题博物馆深化品牌
印记。在企业所在地或者企业能够接近的渠道高地
里做高端的渠道商店，好比“博物馆营销”或者叫
“工业旅游”这样的高地。（4）自营连锁创造体
验式消费。在台湾卖得最好的电器不是索尼也不是
松下，而是小米，所以跨界是必然的事情。很多养
殖业的企业领导人认为做连锁不太便捷，也许不需
要自己开店，只要找到对的投资机构，然后农牧企
业去做优质的供应商，自创连锁品牌。体验式消费
能够让企业的品牌很快与消费端的
知识结合在一起。（5）战略联盟共
生多赢商机。（6）区域品牌的团结
力量大。（7）多媒体传播的影响
力。不管前期的工作如何做，后期
都要做好新媒体的营销。
5 农牧企业家的修炼
未来之路会很不容易，中国无
法独立于世界经济之外，但是世界
经济已经两年没有亮点，甚至缺点频出。未来最
危险的地方可能是欧洲。我们国家是一个伟大的
国家，是一个强大的国家，但是中国人之所以能
够走5000年，因为中国人会反省，企业领导人要学
会自我反省。关于农牧企业家的修炼，本人有5点
建议：（1）卓尔不群的领导眼光，具有在晦暗中
看见微光的智慧。（2）难以被模仿的高度，能够
做到极致核心竞争优势。（3）不平凡的第一个代
价，割舍才是前进的硬道理。（4）逆境中分配的
智慧，这是精英资源的最佳化运用。（5）支撑转
型背后的真正力量是对生死存亡的恐惧感。成功转
型背后真正的力量并不是你比别人更勇敢，而是你
比别人更怕事。战场活下来的不是更勇敢的人，而
是对不想死的，想活下来的人。所以，能够活下来
的是对生死存亡的恐惧感。
（根据黄学诣在“第二届养殖产业链发展研讨
会”上的发言整理；未经本人审阅）
品牌竞争力再造是一种系统性
的逻辑科学，不是创新的点子
或者营销的概念。未来10年，
中国的农产品品牌要做深度的
品牌化。
